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Resumo: Este artigo explora a complexa relagao entre prego e qualidade, sugerindo um 
ponto de inflexaéo em que aumentos de preco deixam de proporcionar melhorias 
significativas na qualidade do produto. Inicialmente, observa-se um crescimento linear, 
onde incrementos de prego sao acompanhados por melhorias perceptiveis na qualidade. 
No entanto, assim como visto na Lei dos Rendimentos Decrescentes, a taxa de melhoria 
comeg¢a a diminuir apds certo ponto, levando a saturagao de qualidade e a redugao do 
retorno sobre o investimento. O ponto de inflexaéo representa 0 momento em que o 
consumidor deve considerar se o custo adicional ¢é justificavel em termos de valor 
agregado. Além disso, 0 artigo discute a influéncia de fatores nao relacionados a 
qualidade, como o prestigio da marca e o status social, especialmente apds o ponto de 
inflexao, e aplica esses conceitos a setores como tecnologia, automoveis e moda. A 
compreensao dessa dinamica € essencial para consumidores que buscam uma decisao de 
compra informada e para empresas que desejam desenvolver estratégias de precificagao 
eficientes. 
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1. INTRODUCAO 


No contexto da teoria econdmica e do comportamento do consumidor, a relacao 
entre prego e qualidade desempenha um papel fundamental na formulac¢ao de estratégias 
de precificagao e posicionamento de produtos no mercado. Muitas vezes se assume que 
um preco mais alto corresponde a uma qualidade superior. Entretanto, esta relagao nao é¢ 
sempre linear, e pode existir um ponto de inflexao a partir do qual os aumentos de preco 
nao resultam em incrementos proporcionais de qualidade percebida. Este artigo objetiva 
explorar as nuances dessa rela¢ao, utilizando teorias econdmicas e exemplos praticos para 
ilustrar a evolugao da percep¢ao de valor do consumidor. 

No estagio inicial da curva de qualidade-prego, ha uma relacdo aparentemente 
linear: aumentos no prego sao geralmente associados a incrementos evidentes na 
qualidade do produto ou servigo. Esse cenario € sustentado pela teoria classica da 
economia da utilidade, onde consumidores racionais alocam seu orcamento para 
maximizar a satisfa¢ao (ou utilidade) percebida. 

Por exemplo, ao se comparar colchG6es que custam por exemplo, R$ 1.000,00 e R$ 
2.000,00, as diferengas em termos de conforto, durabilidade e suporte fisico sao 
perceptiveis. Estudos indicam que, nessa faixa de preco, a melhoria na qualidade ainda 
acompanha os investimentos adicionais, justificando o prego mais elevado pela 
superioridade do produto em atributos tangiveis como densidade do material, resisténcia 
e garantia estendida (Lancaster, 1966). Esses fatores traduzem um valor agregado que os 
consumidores podem claramente perceber e quantificar, justificando 0 custo mais 
elevado. 

No entanto, conforme o pre¢o continua a subir, a taxa de melhoria da qualidade 
comeg¢a a diminuir, seguindo o principio da Lei dos Rendimentos Decrescentes. A Lei 
dos Rendimentos Decrescentes, um conceito fundamental na microeconomia, postula 
que, apos certo ponto, cada unidade adicional de investimento em um fator de produgao 
resulta em um aumento proporcionalmente menor no produto final (Marshall, 1890). No 
contexto do consumo, este conceito se aplica ao relacionamento entre 0 preco de um 
produto e a sua qualidade percebida. 

Por exemplo, ao se aumentar 0 preco de um smartphone de R$ 4.000,00 para R$ 
8.000,00, a qualidade, em termos de funcionalidades adicionais, durabilidade e 


performance, nao necessariamente duplicara. Com o tempo, os beneficios adicionais 


proporcionados pelo investimento extra tornam-se marginais, especialmente em termos 
de funcionalidades que possam ser significativas para o consumidor médio, como a 
melhoria da camera ou um processador mais rapido, cujos incrementos s4o, por vezes, 


imperceptiveis no uso diario. 


2. SATURACAO DE QUALIDADE E LIMITACOES TECNOLOGICAS 


A saturagaéo de qualidade ocorre quando um produto atinge o limite de seu 
potencial devido a restrigdes tecnologicas ou fisicas dos materiais. Nesse ponto, a relagao 
custo-beneficio para o consumidor comega a deteriorar. Assim, aumentos adicionais no 
prego nao resultam em melhorias significativas da qualidade funcional do produto 
(Rosen, 1974). A teoria da saturacao de qualidade sugere que, uma vez atingido o limite 
de desempenho que uma tecnologia pode oferecer, os aumentos subsequentes nos precos 
tendem a ser atribuidos a outros fatores nao funcionais. 

Este fendmeno ¢é evidente na industria automobilistica. Veiculos de luxo de 
diferentes marcas tém uma performance superior, mas os aumentos de preco apos certo 
nivel s4o mais decorrentes de caracteristicas como materiais exdticos de acabamento ou 
sistemas de entretenimento exclusivos, ao invés de melhorias fundamentais no 


desempenho do carro, como economia de combustivel ou segurang¢a. 


3. PONTO DE INFLEXAO: QUANDO O PRECO SUPERA A QUALIDADE 
PERCEBIDA 


O ponto de inflexao é 0 ponto critico na curva de preco-qualidade onde o custo 
adicional deixa de proporcionar melhorias proporcionais na qualidade percebida pelo 
consumidor. Este conceito, semelhante ao conceito econdmico de "paradoxo da utilidade 
marginal decrescente", explica por que consumidores muitas vezes optam por alternativas 
de valor intermediario ao invés de produtos com caracteristicas e precos extremos. Na 
pratica, um consumidor racional, ao reconhecer o ponto de inflexdo, estara mais disposto 
a pagar por uma versdo de qualidade suficiente, ao invés de buscar caracteristicas 
adicionais que nao resultam em uma melhoria proporcional do beneficio (Thaler, 1985). 

Esse ponto de inflexao é particularmente significativo em segmentos como 
tecnologia de consumo. Consumidores frequentemente se deparam com a decisao de 


investir em um modelo mais caro de um smartphone, por exemplo, que oferece 


funcionalidades incrementais, como uma camera ligeiramente superior, mas que pode nao 
justificar um aumento substancial no prego. 

Mcconnell (1968), em uma pesquisa apresentada no artigo "The Price-Quality 
Relationship in an Experimental Setting", fornece uma base importante para a 
compreensao da relacao entre preco e qualidade percebida. O pesquisador identificou que, 
embora consumidores associem frequentemente precos mais altos a uma qualidade 
superior, essa relagao nao é linear e apresenta um comportamento similar ao ponto de 
inflexao discutido neste artigo. Em seus experimentos, observou-se que, apos certo nivel 
de prego, a percep¢ao de qualidade continuou a aumentar, porém em ritmo desacelerado, 
indicando um ponto em que o impacto do preco sobre a percep¢ao de qualidade se torna 
cada vez menos significativo. Esse comportamento refor¢a a hipdtese de que ha um limite 
para a melhoria percebida que o prego adicional pode oferecer, 0 que coincide com o 
ponto de inflexdo analisado no presente trabalho. Assim, a pesquisa de Mcconnell 
contribui para a validacdo empirica da ideia de que, além de um certo ponto, a relagao 
entre prego e qualidade se torna cada vez menos proporcional, destacando o papel dos 


fatores psicoldgicos e contextuais no comportamento do consumidor. 


4, FATORES ALEM DA QUALIDADE: MARCA E STATUS SOCIAL 


Depois do ponto de inflexéo, aumentos de prego muitas vezes refletem 
caracteristicas intangiveis, como prestigio da marca, exclusividade e status social. Os 
bens que sao desejados principalmente pelo valor simbolico associado ao seu alto custo 
sao chamados de "Bens de Veblen", em referéncia ao economista Thorstein Veblen, que 
identificou o comportamento de consumo ostentatério (Veblen, 1899). Para esses 
produtos, a qualidade pode até ser equivalente a itens mais acessiveis, mas 0 apelo esta 
em sua raridade e no reconhecimento social que eles proporcionam. 

O fendmeno dos bens de Veblen é evidente em setores como moda e artigos de 
luxo. O valor percebido de uma bolsa de grife ¢ derivado nao apenas da qualidade do 
material ou da funcionalidade, mas da exclusividade que ela representa. A marca agrega 
valor ao produto ao estabelecer uma conexao emocional e social, que transcende a 


utilidade fisica do item. 


5, APLICACOES PRATICAS EM DIFERENTES SETORES 


A relagao entre prego e qualidade e 0 ponto de inflexao tém importantes aplicagdes 


praticas em diversos setores: 


Tecnologia: Smartphones premium  frequentemente custam 
significativamente mais do que modelos intermediarios, mas as melhorias 
sao frequentemente incrementais. Isso significa que o consumidor esta 
pagando uma grande diferenga por recursos que oferecem beneficios 
praticos limitados em termos de uso diario. 

Automoveis: Carros de luxo geralmente apresentam incrementos de pre¢o 
que nao sao proporcionais aos beneficios funcionais extras oferecidos. 
Recursos como acabamentos sofisticados e sistemas de som de alta 
definicgao agregam valor, mas nao melhoram a performance fundamental 
do veiculo. 

Moda: O setor de moda e artigos de luxo € talvez 0 mais emblematico em 
relagao ao ponto de inflexao. Apos certo nivel de qualidade, os aumentos 
de prego estao mais relacionados ao design, marca e exclusividade do que 


a atributos de durabilidade ou conforto. 


6. DESENVOLVIMENTO DE UM MVP 


Com o intuito de validar empiricamente a hipdtese do ponto de inflexdo entre 


preco e qualidade, foi desenvolvido um MVP (Minimum Viable Product) em Python. O 


MVP foi projetado para analisar a relacdo entre o prego de diferentes produtos e sua 


qualidade, utilizando um modelo estatistico que avalia o ponto de inflexao onde o 


aumento de prego deixa de resultar em incrementos significativos de qualidade percebida. 


Para a implementagao, foi utilizada uma interface em Python com Streamlit, que 


possibilita o carregamento de dados de pre¢os e qualidade através de arquivos em formato 


Excel ou CSV. O usuario podia fazer o upload dos dados e o MVP realizava a analise e 


visualizacao dos resultados. 


6.1 METODOLOGIA 


O estudo de caso focou em colchédes, uma categoria de produto em que o conforto 
e a durabilidade sao fatores essenciais de qualidade, e onde os consumidores geralmente 


percebem uma relacao direta entre prego e qualidade. A metodologia envolveu: 


Coleta de Dados: Foram coletados dados de colchdes vendidos em lojas online como 
Magazine Luiza e Mercado Livre. Os precos variavam entre R$ 500,00 e R$ 2.759,08, 
representando uma ampla faixa de opcodes disponiveis no mercado. Para qualidade foram 
coletados os dados de reviews e notas dos usuarios sendo elas no intervalo de 0(menor 


nota) a 5(maior nota). 


Produto Preco Qualidade 


Colchao Casal Emma Original (138x188cm) 2,759.08 4.6 
1  Colchao Casal Paris de Molas Ensacadas Preto (138x188cm) 559.2 4.4 
2  Colchdo Casal Howie Espuma D45 (138x188cm) 467.93 5 
Colchao Casal Espuma D20 Pro Confort (138x188cm) 286.45 4.9 
4 Colchdo Casal Emma One Plus (Firme e Ortopédico) 1,471.08 47 
Colchao Casal 138 Espuma D33 One Face - Bello Box (138x188cm) 373.15 4 
Colchao Casal Gazin de Molas Ensacadas (32x138x188cm) 1,221.91 47 
7  Colchao Casal 138 Pillow Angel - Bello Box (Molas Ensacadas, 22x138x188cm) 476 4.4 
Colchao Casal Ortopédico Firme Espuma D33 Antialérgico Certificado (138x188xl7cn 629.91 4.4 
Colchao Casal Molas Ensacadas Pillow Top Maximus (138x188x28cm) 829 4.8 


(Imagem | — Dados Carregados) 


Filtragem dos Dados: Apos a coleta, os dados foram filtrados para incluir apenas aqueles 
dentro do intervalo definido, visando uma analise focada em produtos com maior volume 


de vendas e maior variabilidade na qualidade. 


Produto Preco Qualidade 


Colchao Casal Paris de Molas Ensacadas Preto (138x188cm) 559.2 4.4 
Colchao Casal Ortopédico Firme Espuma D33 Antialérgico Certificado (138x188x17cn 629.91 4.4 
Colchdo Casal Molas Ensacadas Pillow Top Maximus (138x188x28cm) 829 4.8 
Colchao Casal Gazin de Molas Ensacadas (32x138x188cm) 1,221.91 4.7 
4 Colchao Casal Emma One Plus (Firme e Ortopédico) 1,471.08 4.7 
Colchao Casal Emma Original (138x188cm) 2,759.08 4.6 


(Imagem 2 — Dados apés filtragem) 


Modelagem Estatistica: Utilizou-se um modelo de regressao nao linear para determinar 
a relacao entre pre¢o e qualidade, aplicando derivadas para identificar o ponto de inflexao 
na curva de qualidade-preco. 

Visualizagao dos Resultados: Graficos foram gerados para ilustrar a relagdo e destacar 


o ponto de inflexao identificado. 


6.2 RESULTADOS 


Os resultados mostraram que o ponto de inflex4déo ocorreu em um preco de 
aproximadamente R$ 1.026,04, com uma qualidade percebida de 4,62 em uma escala de 
1 a 5. Isso indica que, até o valor de R$ 1.026,04, o aumento de pre¢o estava associado a 
uma melhoria significativa na qualidade percebida do colchao. No entanto, apds esse 
valor, os incrementos de qualidade se tornaram marginalmente menores, sugerindo uma 
diminui¢ao no retorno sobre 0 investimento. 

O grafico gerado pelo MVP mostrou uma curva que se estabiliza apds 0 ponto de 
inflexao, indicando que os consumidores que buscam colch6ées de qualidade suficiente 
poderiam encontrar op¢oes ideais nessa faixa de prego, sem a necessidade de pagar por 


produtos mais caros que nao ofereciam uma melhoria proporcional. 


Grafico da Relacao entre Prego e Qualidade 


Analise do Ponto de Inflexao 
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(Grafico 1 - Relagaéo Prego e Qualidade) 


Os resultados obtidos com o MVP reforcgam o conceito de rendimentos 
decrescentes e de ponto de inflexao. Eles mostram que, para produtos como colchées, ha 
um limite além do qual o aumento no preco nao se traduz em uma melhoria proporcional 
da qualidade percebida. Isso é especialmente relevante em um cenario de consumo 


racional, onde o objetivo é maximizar a relagao custo-beneficio. 


Analise das Derivadas 
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(Grafico 2 — Andalise das derivadas) 


Além disso, 0 estudo destacou a importancia de outros fatores, como a marca e 0 
prestigio, que comecgam a desempenhar um papel importante apds o ponto de inflex4o. 
Produtos com precos significativamente acima do ponto de inflexao tendem a justificar o 
custo adicional por meio de atributos como status e exclusividade, ao invés de melhorias 
funcionais tangiveis. Isso reforca a relevancia do conceito de bens de Veblen, onde o 
valor simbolico associado ao produto pode se tornar o principal fator de atragaéo para 


determinados consumidores. 


7. CONSIDERACOES FINAIS 


Compreender a dinamica entre pre¢o e qualidade é crucial para consumidores e 
empresas. Para as empresas, é importante definir estratégias de precificagao que se 
alinhem com a percep¢ao de valor do consumidor, garantindo que os pre¢os reflitam 
beneficios claros, especialmente antes do ponto de inflexao. Para os consumidores, a 
analise de custo-beneficio ajuda a identificar 0 momento em que pagar mais nao 


proporciona valor adicional suficiente para justificar o investimento. 


Estratégias de "value-based pricing" podem ser adotadas para capturar o valor 
percebido pelos consumidores antes do ponto de inflexao, enquanto estratégias de 
"premium pricing" sao mais adequadas para capturar o valor simbdlico em bens de 
Veblen. Além disso, a analise do ciclo de vida do produto e de suas caracteristicas 
diferenciais pode ajudar as empresas a gerenciar seus portfolios para maximizar a 
lucratividade. 

Na conclusao deste artigo, ¢ relevante fazer uma correlagdo entre 0 ponto de 
inflexao proposto e as teorias de economia comportamental desenvolvidas por Daniel 
Kahneman. Em sua obra, Kahneman explora como as decisdes dos consumidores nem 
sempre sao racionalmente calculadas, mas frequentemente influenciadas por vieses 
cognitivos e emocdes, como descrito em seu trabalho "Rapido e Devagar: Duas Formas 
de Pensar" (Kahneman, 2011). 

O ponto de inflexao discutido neste artigo pode ser entendido como uma fronteira 
que separa as decisdes de compra predominantemente racionais das emocionais. Antes 
do ponto de inflexao, os consumidores tendem a agir de maneira mais racional, buscando 
maximizar a utilidade do seu investimento e avaliar 0 custo-beneficio de forma objetiva. 
Neste cenario, o pensamento "devagar" de Kahneman prevalece, com os consumidores 
analisando cuidadosamente as caracteristicas do produto e fazendo comparac6es para 
justificar o valor pago. 

No entanto, apds o ponto de inflexao, a tomada de decisaéo muitas vezes passa a 
ser influenciada por fatores emocionais e subjetivos, como prestigio, status social e a 
percepcao de valor simbdélico — aspectos que Kahneman associa ao pensamento 
"rapido", que é mais intuitivo e impulsionado por fatores psicologicos. Nessa faixa de 
precos, a decisao de pagar mais nao esta necessariamente ligada a uma melhoria funcional 
objetiva, mas sim a percep¢ao emocional e ao desejo de diferenciagao, o que se alinha 
com 0 conceito de "bens de Veblen", onde o valor de um produto é impulsionado pelo 
reconhecimento social associado ao seu preco elevado. 

Assim, 0 ponto de inflexao pode ser visto como uma divisa conceitual entre 
compras racionais, em que a qualidade percebida corresponde a um valor tangivel, e 
compras emocionais, em que outros fatores psicoldgicos e subjetivos desempenham um 
papel crucial na deciséo do consumidor. Essa dualidade é essencial para entender o 
comportamento de consumo em diferentes contextos, enfatizando a importancia de 
integrar perspectivas econdmicas tradicionais com insights da economia comportamental 


para uma analise mais abrangente do mercado. 


A relacao entre preco e qualidade é complexa e nao segue uma trajetoria linear de 
melhoria infinita. Entender 0 ponto de inflexao nessa relag¢ao permite que consumidores 
fagam escolhas mais informadas e que empresas desenvolvam estratégias de precificagao 
mais eficientes e adequadas ao mercado. O reconhecimento de que, além de certo ponto, 
0 preco crescente nao resulta em valor funcional adicional, mas sim em valor simbolico, 
€ fundamental para 0 consumo consciente e para o desenvolvimento sustentavel de 
produtos que agreguem valor real ao consumidor. Assim, a compreensao desta dinamica 
facilita a otimizacao de estratégias de marketing e gestao, tanto para ofertantes quanto 
para consumidores. 

Como proximos passos da pesquisa, seria interessante explorar a aplicacao do 
conceito de ponto de inflex4o em diferentes categorias de produtos, para verificar se o 
comportamento observado em colchées e outros exemplos discutidos se mantém em 
outros setores do mercado. Além disso, a pesquisa poderia ser expandida para analisar 
como caracteristicas intangiveis, como valor de marca e percep¢ées culturais, influenciam 
o ponto de inflexao em diferentes contextos econdmicos e culturais. Outra abordagem 
seria o desenvolvimento de um modelo preditivo utilizando técnicas de machine learning 
para identificar 0 ponto de inflexao em tempo real, permitindo que empresas ajustem suas 
estratégias de precificagao com base em dados dinamicos do mercado. A realizagao de 
estudos experimentais que investiguem diretamente 0 comportamento do consumidor em 
relagao a precos e qualidade também poderia oferecer insights mais detalhados sobre a 


transicao entre decisOes racionais e emocionais no processo de compra. 
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